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Para empezar, quiero dejar constancia que (aún) no soy 
GLVHxDGRU JUi¿FR(O REMHWLYR GH HVWH WUDEDMR WDPELpQ
HUDSRQHUDSUXHED\UHÀHMDUORVFRQRFLPLHQWRVTXHKH
ido adquiriendo de manera autodidacta y en mi corta 
experiencia laboral como becario en algunas agencias 
creativas.  
En este trabajo quiero mostrar el rediseño de página 
ZHE\HOPDQXDOGHLGHQWLGDGJUi¿FDTXHKHFUHDGRSDUD
de la empresa de body art “Centro Pretty Woman”. 
Tras la realización de una encuesta a 658 clientes de la 
marca y una entrevista a la supervisora del centro, pude 
empezar a analizar cuáles son las preferencias de sus 
consumidores. Basándome en la psicología del color y 
buscando siempre el equilibrio entre la esencia de la 
marca y la opinión de sus clientes, he querido atribuirle 
un nuevo posicionamiento que desmarque a la empresa 
de su competencia. 
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1.1. Objeto de estudio
1.2. Sugerencia de mejora
Para mi proyecto he seleccionado la marca Centro Pretty Woman. Se trata de 
un centro especializado en body piercing, tatuajes y micropigmentación, con dos 
tiendas físicas ubicadas en Santa Coloma de Gramenet (Barcelona) y Sant Andreu 
de Palomar (Barcelona). 
Se trata de un establecimiento familiar con más de 12 años de experiencia, cuya 
SULQFLSDO FDUDFWHUtVWLFDHVYLQFXODUHO FRQFHSWRGHFHQWURPpGLFRFRQHOPXQGR
del body art. Por ese motivo, en el Centro Pretty Woman disponen de un equipo 
PpGLFRFRQPiVGHDxRVGHH[SHULHQFLDSDUDSRGHURIUHFHUODPHMRUDWHQFLyQ
3RU RWUD SDUWH WDPELpQ GLVSRQHQ GHO 3UHWW\ &OtQLF TXH FRQ XQ FDUiFWHU PiV
DFDGpPLFR VH WUDWDGHXQHVWDEOHFLPLHQWRTXHVHGHGLFDSULQFLSDOPHQWHDGDU
cursos relacionados con los tratamientos ofrecidos en Centro Pretty Woman. 
El Centro Pretty Woman es un establecimiento que goza de un alto nivel de 
satisfacción por parte de sus clientes, como se puede apreciar en los resultados 
de la encuesta realizada(anexo 4), así como por los años de servicio que el local lleva 
en funcionamiento y la apertura de nuevos establecimientos. 
(QHVWHVHQWLGRPLVVXJHUHQFLDVGHPHMRUDVHFHQWUDQHQODLPDJHQJUi¿FDGHO
Centro Pretty Woman, que desde mi punto de vista tienen menos trabajada la 
identidad visual que alguna de sus otras marcas, como por ejemplo, Pretty Clínic 
o MD Micropigmentación.
3DUWLHQGRGHTXHDFWXDOPHQWHODPDUFDWLHQHGRVHVWDEOHFLPLHQWRVPHFHQWUDUp
en el Centro Pretty Woman de Santa Coloma de Gramenet8QDYH]GH¿QLGDV
ODVSURSXHVWDVGHPHMRUDpVWDVGHEHUtDQDSOLFDUVHWDPELpQHQHOFHQWURGH6DQW
$QGUHXXQL¿FDQGRDVtODLGHQWLGDGYLVXDOGHODPDUFD
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Los aspectos analizados son los siguientes:
1RKD\FRKHUHQFLDHQWUH ODHVWpWLFDGHO
establecimiento de Sant Andreu y el local 
de Santa Coloma de Gramenet.
Por lo que respecta al naming, es decir, el con-
MXQWRGHWpFQLFDV\HVWUDWHJLDVTXHVHGHVDUUROODQ
para la creación del nombre de la marca (¿Qué 
es el naming y el branding?REVHUYRTXH
usan dos versiones: Centro Pretty Woman y 
Centro Pretty. 
01. 02.
03. Analizando la tipografía usada en el cartel de Santa Coloma, veo una serie de problemas deri-
YDGRVGHXVDUHVWHHVWLOR WLSRJUi¿FR6H WUDWDGH
XQDIXHQWHWLSRJUi¿FDGHHVWLOR5RPDQDFRQ6HULI
(remates) y, por lo tanto, cuenta con pies o líneas 
base derivadas de la escritura manual, además de 
remates ascendentes. Así mismo, está en caja alta 
y en cursiva. 
Todas estas características, según Baines P. & 
+DVODP$  GL¿FXOWDQ OD OHJLELOLGDG HQ ODV
reducciones o en las plataformas digitales, donde 
la calidad de la imagen se ve reducida y pierde su 
compresión.
04. No poseen un manual de identidad JUi¿FD
No disponen de servicio de joyas 
online.05.
1.2. Sugerencia de mejora
Figura 1: Establecimiento de Santa Coloma y Sant 
Andreu. Fuente: propia
Figura 2: Portada de Facebook. Fuente: https://bit.ly/30LuJrw 
Figura 3: Rótulo de Santa Coloma de Gramenet. 
Fuente: propia.
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+D\ XQ HVWLOR WLSRJUi¿FR GLIHUHQWH SDUD
cada establecimiento. El rótulo de Santa 
Coloma de Gramenet es diferente al de 
Sant Andreu.
En el rótulo de Santa Coloma de Gramenet, la 
composición del tagline junto con el nombre de la 
marca quedan demasiado juntos. Además, no se 
diferencía el título del subtítulo dado que utilizan 
la misma tipografía.
06.
07.
08. Sus publicaciones no siguen un estilo concreto.
09.
10.
Antes del estado de alarma, la web solo servía 
como punto de información que redirigía al 
FOLHQWH D VXV UHGHV VRFLDOHV 'HVSXpV GH
las medidas adoptadas por el gobierno, han 
actualizado la web y han establecido el servicio 
de citas previas.
Han empezado a utilizar 
un Isologo que es una 
ilustración realizada a 
mano y posteriormente 
escaneada. 
Los aspectos analizados son los siguientes:
1.2. Sugerencia de mejora
Figura 4: Rótulos de Santa Coloma de 
Gramenet y Sant Andreu. Fuente: propia.
Figura 5: Rótulo de Santa Coloma de Gramenet. 
Fuente: propia.
Figura 6: Publicaciones en Facebook y Instagram de la 
marca Centro Pretty Woman. Fuente: 
https://bit.ly/3e2Y18W
Figura 7: Citas previas de la página web del 
Centro Pretty Woman. Fuente: 
vhttps://bit.ly/3hCJl2K
Figura 8: Isologo del Centro 
Pretty Woman. Fuente: 
shorturl.at/dBFKW 
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1.3 Objetivos
0DQXDOGHLGHQWLGDGJUi¿FD
Mi primer objetivo planteado para este proyecto es crear un manual 
GH LGHQWLGDG JUi¿FD SDUD HOCentro Pretty Woman. Según Alonso L. 
XQPDQXDOGHLGHQWLGDGJUi¿FDHVXQFRQMXQWRGHGDWRV\JXtDV
que se recogen en un documento con tal de ayudar a los trabajadores de 
ODPDUFDDXWLOL]DUGHIRUPDFRUUHFWDORVHOHPHQWRVJUi¿FRVFRUSRUDWLYRV
de la empresa.   
3DUDHPSH]DUDFRQVWUXLUHVWHPDQXDOVHJXLUpORVVLJXLHQWHVDSDUWDGRV
VXJHULGRVSRU$ORQVR/
'H¿QLUODPDUFD
2. El logotipo
Realizar una explicación sencilla del logotipo que ayude a la comprensión 
\TXHIDFLOLWHODLGHQWL¿FDFLyQ\DGRSFLyQSRUSDUWHGHOFOLHQWH
'HVSXpVDSRUWDUp GDWRVPiV WpFQLFRV TXHD\XGHQD OD HMHFXFLyQ SRU
parte del cliente y su equipo, los siguientes apartados serán:
&RQVWUXFFLyQGHOORJRWLSRGH¿QLUODVSURSRUFLRQHV\PHGLGDVSDUD
evitar deformaciones o usos incorrectos. 
'H¿QLUORVWDPDxRVPtQLPRVGHOORJRWLSRSDUDHYLWDUDEHUUDFLRQHV\
malformaciones al reducir de manera extrema. 
&RORUHVGH¿QLUORVFRORUHVVHFXQGDULRV\SULPDULRVTXHVHUHODFLRQHQ
con la marca a partir de la diferenciación y teniendo en cuenta los 
resultados de la encuesta.
- Las diferentes versiones en negativo y positivo del logotipo.
- Dónde aplicaremos el logotipo según su función.
- Usos prohibidos del logotipo.1.
3.
1 M
an
ua
l
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3. Tipografía
'H¿QLUpODIDPLOLDWLSRJUi¿FDSDUDFDGDDSDUWDGR¢TXpIXHQWHXWLOL]DUDQ
HQORVWtWXORV\HQORVFXHUSRVGHWH[WRV"¢FXiQGRVHDSOLFDUiODQHJULWDR
FXUVLYD"$GHPiVHVWDEOHFHUpORVWDPDxRVGHODVWLSRJUDItDVSDUDXWLOL]DU
en diferentes plataformas, ya sea en papelería, web u otras aplicaciones. 
1.3 Objetivos
0DQXDOGHLGHQWLGDGJUi¿FD
4. Papelería 
'H¿QLUpODJXtDGHHVWLORHQORVGLIHUHQWHVPHGLRVTXHHO&HQWURSXHGD
QHFHVLWDU \D VHDQ WDUMHWDV FRUSRUDWLYDV VREUHV IDFWXUDV HWF &UHDUp
XQHVWLORKRPRJpQHRTXHVLJDODPLVPDOtQHD\WHQJDFRKHUHQFLDFRQOR
realizado anteriormente. 
5. Usos audiovisuales y redes sociales
Debo de tener en cuenta todo el contenido que ellos crean, por eso 
FRQVWUXLUpXQDVHULHGHQRUPDVTXHVHGHEHUiQFXPSOLUSDUDODVGLIHUHQWHV
aplicaciones social media 3UHSDUDUp DO Centro Pretty Woman ante 
cualquier publicación que quieran crear para que tengan sentido con la 
LPDJHQJUi¿FDHVWDEOHFLGDSUHYLDPHQWH
6. Otras aplicaciones
8WLOL]DUp HVWD QXHYD LGHQWLGDG JUi¿FD SDUD DSOLFDUOD HQ RWUR WLSR GH
VXSHU¿FLHVFRPRSRUHMHPSORVXVXQLIRUPHVRGLVHxDUOHVXQpackaging 
para la venta de piercings de la tienda.
1.
3.
1 M
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l
6
Para realizar un correcto análisis de la página web debo tener en cuenta varios 
DVSHFWRVHQWUHORVFXDOHVGHVWDFDUpORVVLJXLHQWHV
Para llamar un mayor número de clientes potenciales 
PH ¿MDUp HQ OD WHRUtD GH'RQDOG1RUPDQ TXH HQ
su estudio hace referencia a cómo responden 
emocionalmente las personas a determinados 
diseños y la importancia de estos. 
Norman habla de tres niveles conectados entre sí 
TXHLQÀX\HQHQQXHVWUDH[SHULHQFLDFRQHOPXQGR
(QPLFDVRPHFHQWUDUpHQHOQLYHOYLVFHUDO\DTXHHVDTXHO
que trata de despertar las emociones del cliente u observador 
por medio de las cualidades perceptibles del objeto. (La 
LPSRUWDQFLD GHO GLVHxR JUi¿FR HQ HO SRVLFLRQDPLHQWR GH
empresa
Vamos a tener en cuenta la importancia de lo visual a la hora 
de tomar decisiones para la marca, como por ejemplo, el buen 
uso de los colores para sugerir determinadas emociones.
Nuestro objetivo es que los potenciales nuevos clientes, 
llevados por la “emoción visceral” digan “vaya, voy a comprar 
HVWHSURGXFWR´R³WHQGUpSOHQDVHJXULGDGFRQHOEXHQWUDEDMR
de sus profesionales de la perforación”. Mi objetivo es 
conseguir que la emoción que evoca el diseño haga que el 
producto sea mucho más interesante en la mente de nuestros 
posibles consumidores.
- El visceral
- De comportamiento
5HÀH[LYR
1.3 Objetivos
1.4 Motivaciones
1.3.3 Diseño de página web
'HWHUPLQDUFXiOHVHOREMHWLYRHQPLFDVRPHFHQWUDUpHQXQDSiJLQDZHE
informativa y a su vez que permita la compra de joyas. 
2. Mejorar la arquitectura de la web: establecer una arquitectura fácil de entender 
y manejar, con un diseño líquido. Este diseño permitirá adaptar el contenido 
tanto a móvil como a ordenador o tablet. (Cuáles son los principales objetivos 
GHOGLVHxRJUi¿FR\ZHE. s.f).
La inspiración por la mejora del centro se debe a que lo conozco desde los 14 
años. Fue allí donde me hice mi primer piercing. Me decidí por el Centro Pretty 
Woman por el precio de sus perforaciones, ya que era el local que más se ajustaba 
a mi presupuesto. 
No obstante, a pesar de mi elección, el rótulo y el diseño general de la marca me 
FUHDURQGHVFRQ¿DQ]DSRUTXHFXLGDEDQSRFRORVGHWDOOHV+R\HQGtDGHVSXpVGH
DxRVHOGLVHxRFRUSRUDWLYRGHOORFDOSUiFWLFDPHQWHQRKDVXIULGRYDULDFLRQHV
Desde aquel primer día, he pensado que una nueva imagen corporativa podría 
D¿DQ]DUODPDUFD\VXUHODFLyQFRQORVFOLHQWHV$GtDGHKR\GHVSXpVGHKDEHU
casi acabado mi formación, me siento preparado para ofrecerles una propuesta 
GHPDQXDOGHLGHQWLGDGJUi¿FDGHODPDQHUDPiVFRPSOHWD\SURIHVLRQDOSRVLEOH
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1.3.2 Captar la atención de potenciales clientes
2.
 M
ar
co
 te
ór
ic
o
3DUD HPSH]DU D GHVDUUROODU HVWH SUR\HFWR KDUp XQ UHSDVR
de los conceptos básicos que condicionan el proceso de 
creación de cualquier marca. 
En mi caso, este proyecto se basa en un Restyling de una 
marca ya existente. Durante este proceso, irán apareciendo 
conceptos que no a todos resultan familiares: el concepto 
de marca y su historia, los restylings de las marcas más 
conocidas a nivel mundial así como otros conceptos básicos 
como logotipo, isotipo, tipografía o colores corporativos. 
Además se hará una breve explicación de los catálogos de 
piercings y tatuajes, que permitirá entender mejor el proyecto. 
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2.1 Marca y Restyling
Según la Asociación Americana de Marketing, la marca puede ser un nombre, 
XQWpUPLQRXQDVHxDOXQGLVHxRXQVtPERORRXQDFRPELQDFLyQGHHVWRVTXH
LGHQWL¿FDQ ORV SURGXFWRV \ VHUYLFLRV GHXQDHPSUHVD \ OD GLIHUHQFtD GH VXV
competidores. (Centro de Estudios Financieros
Este concepto nace como una necesidad de diferenciación, su origen puede 
situarse en una práctica de los ganaderos, que marcaban a sus animales con 
objetos ardientes. (Diseño de marca. La marca origen, historia y evolución, 

Con el paso de las años y el surgimiento de cada vez más empresas durante 
la Revolución Industrial, estas marcas tendrán protagonismo con los signos 
JUi¿FRVHLGHQWL¿FDWLYRVTXHODVDFRPSDxDEDQ(OREMHWLYRSULQFLSDOHVTXHHO
público asocie de manera directa estos símbolos con la empresa o entidad. 
(OFRQFHSWRWUDGLFLRQDOGHPDUFDVHKDLGRGLOX\HQGR\PRGL¿FDQGRDOLJXDOTXH
los signos que representaban a estas. Es aquí cuando las marcas, ajustándose 
a estos cambios sociales, deciden apostar por remodelar su imagen. Es en ese 
momento cuando aparece el concepto Restyling.  
El concepto “restyling” consiste en actualizar o suprimir elementos que no 
encajan con la imagen de marca actual, en consecuencia se adapta la marca 
a las nuevas necesidades, manteniendo sus valores e historia. 
Los principales motivos para realizar un restyling en una marca 
son: mejoras estratégicas (cambiar el posicionamiento de marca), 
motivaciones estéticas (cambiar logotipo), razones técnicas (aplicar 
diseños en otras plataformas), razones de mercado (la competencia 
evoluciona y la marca se queda atrás). (El restyling del logotipo, una 
forma de renovarse
Las marcas internacionales han realizado un restyling en su imagen a 
lo largo de su historia, estos cambios dependen del posicionamiento de 
marca. (¿Necesita tu marca un restyling?
Figura 9: Restyling de la marca Starbuck Coffee. Fuente: https://bit.ly/2YIC5JF
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2.2 Logotipo, isotipo, imagotipo, isologo
3RUORJHQHUDOODVSHUVRQDVDFRVWXPEUDQDFRQIXQGLUWpUPLQRV\DTXHPXFKDV
XWLOL]DQHOWpUPLQRORJRWLSRSDUDUHIHULUVHDFXDOTXLHULPDJHQJUi¿FDDVRFLDGD
a una empresa o marca.
El uso de estas tipologías estará determinado por la aplicación y destino que 
se les quieran dar en las diversas adaptaciones. 
Cuando hablamos de logotipo, según la RAE, es el “Grupo de letras, abreviaturas, 
FLIUDVHWFIXQGLGDVHQXQVROREORTXHSDUDIDFLOLWDUODFRPSRVLFLyQWLSRJUi¿FD´
5HDO$FDGHPLD (VSDxROD >5$(@  3RU OR WDQWR FXDQGR KDEODPRV GH
logotipo estamos haciendo referencia a la parte escrita, la composición de la 
palabra y la tipografía de la marca.  
El isotipo, por otra parte, es el elemento más icónico de la representación 
JUi¿FDGHODPDUFDODLOXVWUDFLyQ(O LVRWLSRD\XGDDLGHQWL¿FDUODPDUFDGH
manera más simple. Un claro ejemplo sería la manzana de Apple.
Por otro lado, el imagotipo es la unión de palabra y dibujo. No obstante, 
DSHVDUGHHVWDUMXQWRVODSDUWHWH[WXDO\ODJUi¿FDQRHVWiQIXVLRQDGDV
(OLVRORJRWDPELpQVHFRPSRQHSRULPDJHQ\WH[WRFRPRHOLPDJRWLSR
A pesar de estar compuesto por estas dos partes, estas no se pueden 
VHSDUDU\DTXHGHKDFHUORODIRUPDQRWHQGUtDVLJQL¿FDGRQLYDORU
$OFDUD]0
Figura 10: Logotipos de Google, Coca-Cola y Yahoo!. Fuente: elaboración propia
Figura 11: Isotipos de Apple, Pepsi y Nike. Fuente: elaboración propia
Figura 12: Imagotipos de Carrefour, Spotify y Adidas. Fuente: 
elaboración propia
Figura 13: Isologos de Burguer King, UPS y Ford. Fuente: elaboración 
propia

2.3 Tipografía
6HGHEH WHQHUHQFXHQWDTXH WpUPLQRVFRPR
“fuente” y “tipo”, no siempre han tenido el 
VLJQL¿FDGRTXHWLHQHQKR\HQGtD$FWXDOPHQWH
VHXVDQORVGRVWpUPLQRVGHPDQHUDLQGLVWLQWD
1R REVWDQWH HQ RWUDV pSRFDV ³WLSR´ HUD HO
objeto físico de metal que tenía en su cara 
superior el relieve de la letra o signo para la 
LPSUHVLyQ GHO VLVWHPD WLSRJUi¿FR \ ³IXHQWH´
en cambio, era un conjunto completo de letras 
en un tamaño y estilo concreto. Baines P. & 
+DVODP$
Entre el siglo XIX y principios del XX, el 
GLVHxR JUi¿FR \ OD SXEOLFLGDG HPSH]DEDQ
a convertirse en medios expresivos donde 
su principal objetivo era captar la atención 
GHO HVSHFWDGRU 3RU DTXHOOD pSRFD SDUD
conseguir la atención de los espectadores 
utilizaban aspectos estilísticos en las letras, 
como por ejemplo, colores, dibujos o formatos 
diferentes. ('H¿QLFLyQGHWLSRJUDItD
Actualmente se dispone de una variedad inagotable y los 
LQWHQWRV SRU LQWHQWDU FODVL¿FDU ODV WLSRJUDItDV KDQ UHVXOWDGR
LQVX¿FLHQWHV 1R H[LVWH XQ VLVWHPD GH FODVL¿FDFLyQ SHUIHFWR
aunque normalmente se recurre a un sistema general basado 
en el desarrollo histórico de las tipos: tradicional, de transición, 
moderno, egipcio, sin remates y de trazo. Carter R. (1998)
Figura 14:&ODVL¿FDFLyQGHODVWLSRJUDItDVVHJ~Q&DUWHU5)XHQWH&DUWHU
R. (1998). Pág 10. 
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Se tiene que tener en cuenta que las tipografías 
WDPELpQD\XGDQD WUDQVPLWLUXQDVFRQQRWDFLRQHV
concretas y, por eso, hay estudios que analizan el 
efecto psicológico que tienen estos estilos sobre 
las personas.
2.3 Tipografía
La categoría Serif, es una tipografía clásica, que 
transmite al espectador seguridad, tradición y se 
relaciona con marcas con experiencia en el sector. 
Por otra parte, la Sans Serif, se consideran 
elegantes y modernas. Muchas marcas del sector 
tecnológico las han utilizado en sus marcas y por 
eso tienen estas connotaciones de modernidad. 
Son tipografías asociadas al mundo comercial, 
ya que son usadas para embalajes y logotipos de 
marcas de moda. 
Las tipografías Display son aquellas que imitan la 
caligrafía, su uso radica correctamente en títulos 
R ¿UPDV HVWR HV GHELGR D VX SRFD OHJLELOLGDG
al aplicarlas con mucho texto. Esta tipografía 
connota elegancia, lujo, tradición y un carácter de 
marca personal. 
Por otra parte, las Modernas, son fuentes que se 
caracterizan por ser tendencia, aportan un estilo 
futurista y tecnológico. 
Las tipografías Decorativas, no se ajustan 
D QLQJXQD GH ODV FODVL¿FDFLRQHV DQWHULRUHV \
estas suelen evocar emociones positivas como 
diversión o exclusividad, ya que se han creado 
SDUD SUR\HFWRV HVSHFt¿FRV 3VLFRORJtD GH OD
WLSRJUDItDTXHHVLPSRUWDQFLD\XVRV
3RUORTXHVHUH¿HUHDODPDUFDCentro Pretty 
Woman, y teniendo en cuenta que hacen un uso 
SRFRFODURGHODVWLSRJUDItDVHQFXHVWLyQWRPDUp
de referencia aquella que se encuentra en sus 
tarjetas de visita y en el rótulo de su tienda en 
Sant Andreu de Palomar. 
Figura 15:7LSRJUDItDGHO&HQWUR3UHWW\:RPDQ)XHQWH
HODERUDFLyQSURSLDDSDUWLUGHXVRGHODVWLSRJUDItDV
R¿FLDOHV
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Los colores poseen una serie de propiedades 
TXH DIHFWDQ \PRGL¿FDQ VX DVSHFWR \ GH¿QHQ VX
DSDULHQFLD¿QDO
2.4 Colores corporativos
Ɣ (O tono es el color, son los colores puros que 
LGHQWL¿FDPRVFRPRURMRYLROHWDYHUGH
Ɣ(Ovalor alude a la claridad u oscuridad de un tono. 
Ɣ/DsaturaciónWDPELpQOODPDGDLQWHQVLGDGVLUYH
para expresar el brillo de un tono. La saturación es 
mayor en los colores puros y sin mezcla, ya que 
cualquier mezcla disminuye la intensidad del color. 
0RUHQR/
Ɣ/DWHPSHUDWXUDGHOFRORUHVFXDQGRQRVUHIHULPRV
FRQ ORV WpUPLQRV FiOLGRV \ IUtRV (VWRV WRQRV VH
GH¿QHQDVtSRU ODFDQWLGDGGHSUHVHQFLDGH WRQRV
rojos o azules. Carter R. (1998).
Teniendo en cuenta estas características del color 
\ EDViQGRPH HQ OD RSLQLyQ GH 0RUHQR / 
podemos separar los círculos cromáticos en las 
siguientes divisiones: 
Los colores acromáticos, son aquellos que están en la zona central del 
círculo cromático, colores que no tienen casi saturación y no se aprecia 
el matiz original. 
Por otra parte los cromáticos grises, se diferencian en que se les 
distingue un poco el tono original. (ver en el ejemplo las líneas amarillas)
1. Colores acromáticos y cromáticos grises
Los colores monocromáticos se obtienen a partir del desplazamiento 
de un tono hasta el centro del círculo.
2. Colores monocromáticos
Figura 16:&tUFXORGHFRORUHVDFURPiWLFRV\FtUFXORGH
colores cromáticos grises. Fuente: https://bit.ly/2UJklwE
Figura 17:&tUFXORGHFRORUHVPRQRFURPiWLFRV
Fuente: https://bit.ly/2UJklwE
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2.4 Colores corporativos
Los colores complementarios son aquellos que 
se encuentran en el lado opuesto de un tono, 
por ejemplo, el tono amarillo es complementario 
del lila. No obstante, podemos encontrarnos con 
diferentes tipos de complementarios, como los que 
se presentan a continuación: 
Es por ese motivo que tengo que tener en cuenta la importancia del color, 
de la misma manera que se le aplica a la tipografía, ya que el color es un 
elemento que ayuda a comunicar. El color, según la Agencia de Publicidad 
(OLR(VWXGLRUHSUHVHQWDHOGHOUHFRQRFLPLHQWRGHXQDPDUFDFRPR
por ejemplo el rojo de Coca Cola, o el naranja del banco ING. (El color 
FRPXQLFDFyPRHOHJLUFRORUHVFRUSRUDWLYRV
$ODKRUDGHGH¿QLUORVFRORUHVTXHUHSUHVHQWDUiQODQXHYDPDUFDCentro 
Pretty WomanWHQGUpHQFXHQWDHQSULPHUOXJDUODRSLQLyQGHORVFOLHQWHV
DWUDYpVGHODHQFXHVWDUHDOL]DGD3RURWUDSDUWHDQDOL]DUpHVWRVWRQRV
según su percepción social, estas connotaciones asociadas a los colores 
se estudia en la psicología del color que se explica a continuación: 
3. Colores complementarios 
Esta tabla ha sido realizada a partir de los apuntes de L’Escola d’Art i 
Superior de Disseny de VIC. (3VLFRORJtDGHOFRORU>SGI@ , s.f)
Figura 18:&tUFXORGHFRORUHVFRPSOHPHQWDULRV
cercanos, dobles complementarios y gama de 
P~OWLSOHV)XHQWHKWWSVELWO\8-NOZ(
Figura 19:3VLFRORJtDGHORVFRORUHV)XHQWH$GDSWDFLyQSURSLDGHORVDSXQWHVGH
L’ Escola d’Art i Superior de Disseny de Vic. Disponible en: https://bit.ly/2Y3zpaK
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2.5 Catálogo de piercings y tatuajes
Un piercing es una perforación hecha en otra parte del cuerpo que no sea el lóbulo de 
la oreja. Esta perforación se adorna con joyas y pendientes. Moreno Santiago C. (s.f)
Existen muchas zonas del cuerpo en las que puedes realizarte un pirsin, no obstante, 
KDUpXQDSHTXHxDJXtDGHODVPiVSRSXODUHV3DUDHPSH]DUYR\DGLYLGLUODVHQFXDWUR
zonas: facial, corporal, genital y microdermal.
Estas perforaciones son menos frecuentes que los 
mencionados anteriormente y, como su nombre indica, 
se realizan en la zona genital. 
Por otra parte, nos encontramos con otra tipología de 
pírsines, los denominados microdermales, que son 
perforaciones donde la joya se coloca por dentro de la 
piel.
1. Piercings de la zona facial
2. Piercings de la zona corporal
3. Piercings de la zona genital
4. Piercing microdermal
Figura 20: Nombres de los piercings faciales. Fuente: Adaptación propia a 
partir de los diferentes tipos de piercing.
Figura 21: Nombres de los piercings corporales. Fuente: 
Adaptación propia.
Figura 22: Procedimiento de la perforación microdermal. 
Fuente: https://bit.ly/2URuNST 
15
2.5 Catálogo de piercings y tatuajes
Por lo que respecta a los tatuajes, se 
denomina tatuar a la acción de grabar dibujos 
en la piel humana y se obtienen a partir 
de introducir colorantes bajo la epidermis 
gracias a las punzadas o picaduras de las 
agujas con tinta. (Real Academia Española 
>5$(@
Figura 23:&ODVL¿FDFLyQGHHVWLORVGHWDWXDMHV)XHQWHHODERUDFLyQ
propia a partir de la información de González Sanz M. (2018). 
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3.
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$ FRQWLQXDFLyQ H[SOLFDUp EUHYHPHQWH ORV FRQWH[WRV TXH
he tenido en cuenta para entender más a mi público y sus 
necesidades. He escogido estos contextos ya que son los que 
de alguna manera repercuten en la identidad del consumidor. 
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(QWRUQRVRFLRGHPRJUi¿FR
3.2 Entorno Sociocultural
Santa Coloma de Gramenet es una de las localidades de Cataluña más pobladas, con 119.215 
KDELWDQWHVHQ\XQDGHQVLGDGGHKDELWDQWHVNP/DGLVWULEXFLyQGHSREODFLyQSRU
HGDGHVVHHQFXHQWUDHQODPHGLDGH&DWDOXxDPHQRUGHDxRVGHDDxRV
GHDDxRV\VXSHULRUDDxRV
Es necesario destacar la pluralidad cultural de la ciudad debido a su elevada inmigración. Según 
GDWRVGHO,QVWLWXWRGH(VWDGtVWLFDGH&DWDOXxDHOGHORVKDELWDQWHVKDQQDFLGRHQHOUHVWRGH
(VSDxD\HOHQHOH[WUDQMHURSRUFHQWDMHVVXSHULRUHVDODPHGLDGH&DWDOXxDHQXQ\XQ
UHVSHFWLYDPHQWH
)LQDOPHQWHFDEHPHQFLRQDUWDPELpQTXHHOQLYHOGHHVWXGLRVGHODSREODFLyQVHVLW~DSRUGHEDMR
GHODPHGLDGH&DWDOXxD6HJ~Q,GHVFDWORVKDELWDQWHVVLQHVWXGLRVUHSUHVHQWDQHOGH
PHGLDHQ&DWDOXxDPLHQWUDVTXHORVTXHWLHQHQHVWXGLRVXQLYHUVLWDULRVVLJQL¿FDQXQ
de media en Cataluña).
6HJ~Q1XxR$FRPHQWDHQVXDUWtFXORSDUDODUHYLVWD(O&RQ¿GHQFLDOODH[LVWHQFLDGHHVWDV
perforaciones y tinta en la piel, lleva en nuestras culturas muchísimos años. En Egipto por ejemplo, 
HQODpSRFDGHODVPRPLDVVHFUHtDTXHDSOLFDUVHKHQQDVREUHODSLHOD\XGDEDDODSUHYHQFLyQGH
enfermedades. 
A lo largo de la historia, en el siglo XX, los tatuajes y los piercings estaban relacionados con los bajos 
IRQGRVGHODVRFLHGDG\ORVDUWLVWDV1RREVWDQWHGHELGRDORVDxRV\ODpSRFDhippie, los tatuajes 
se democratizaron. 
Hoy en día, son cada vez más las personas que se apuntan a esta moda en España. Según la 
Academia Española de Dermatología, uno de cada tres españoles entre 18-35 años tiene un tatuaje 
o piercing. A pesar de estos datos, se trata de una moda reciente, ya que hasta hace 25 años no 
KDEtDODPLVPDGHPDQGDTXHKD\KR\HQGtD1XxR$
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(QHO'HFUHWRGHOGHDEULODSDUHFHQODVPHGLGDVTXHVHWLHQHQTXHOOHYDUD
cabo para la práctica de tatuajes, micropigmentación y piercingDVtFRPRWDPELpQUHFRJH
WRGRV ORV UHTXLVLWRV KLJLpQLFRV VDQLWDULRV TXH VH WLHQHQ TXH FXPSOLU HQ ORV GLIHUHQWHV
establecimientos.
(ODUWtFXORGHO'HFUHWRUHFRJHTXHORVPHQRUHVGHDxRVGHEHUiQDSRUWDU
un documento por escrito informando el consentimiento del padre, madre o tutor, que 
le autoricen a realizarse este tatuaje o piercing. Los mayores de 16 no necesitan llevar 
ningún documento de consentimiento. 
(QHODUWtFXORGHO'HFUHWRQRV LQIRUPDTXHHOXVRGHSLVWRODVSHUIRUDGRUDV
queda restringido exclusivamente a la perforación del lóbulo de la oreja. No se pueden 
usar en otro tipo de perforaciones.
3.3 Entorno Legal
3.4 Entorno Económico
La mayoría de habitantes de Santa Coloma de Gramenet pertenecen a la clase media 
y media baja, disponiendo de un poder adquisitivo que se encuentra por debajo de la 
media de Cataluña. Esta situación queda latente con los siguientes datos extraídos del 
Instituto de Estadística de Cataluña:
Menor producto interior bruto por habitante: HO3,%SRUKDELWDQWHGHIXHGH
miles de euros. Cifra considerablemente inferior a la media de Cataluña para el mismo 
período (31,2 miles de euros).
Menor renta familiar disponible EUXWDSRUKDELWDQWHOD5)'%SRUKDELWDQWHGHIXH
GHPLOHVGHHXURVLQIHULRUDORVPLOHVGHHXURVGHODPHGLDGH&DWDOXxD
Mayor tasa de desempleo:ODWDVDGHGHVHPSOHRGHOIXHGHOPX\VXSHULRU
DOGHODPHGLDGH&DWDOXxD
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'H¿QRHO WpUPLQR%UDQG ,GHQWLW\VHJ~Q3DUULOOD0$ 
como la fusión de dos conceptos, por una parte, la identidad 
corporativa, es decir todos aquellos aspectos visuales que 
UHSUHVHQWDQODH[SUHVLyQJUi¿FDGHXQDPDUFD\SRURWUDOD
identidad visual, es decir los elementos que tangibilizan la 
propuesta de valor y la personalidad de la marca.
En este sentido, he analizado los datos extraídos tanto de 
la entrevista con la community manager de la marca, como 
los datos obtenidos a partir de la encuesta realizada a sus 
seguidores de Instagram. 
$ WUDYpV GH OD HQFXHVWD UHDOL]DGD D  SDUWLFLSDQWHV KH
obtenido que la nota media de satisfacción global del centro 
es de 4,8 de una nota máxima de 5. (Anexo 4) 
3RURWUDSDUWHDQLYHOSHUVRQDOKHYLVWRTXHHOHVWLORJUi¿FR
que utiliza la marca se ha quedado algo anticuado y no se 
UHÀHMDVXVDxRVGHH[SHULHQFLDHQHOVHFWRU
Esta percepción personal se ve corroborada por 
el resultado obtenido en las encuestas, ya que a 
OD SUHJXQWD ³DVSHFWRV D PHMRUDU´ HO  FUHH TXH
deberían ajustar la imagen corporativa, siendo este el 
SULQFLSDODVSHFWRGHPHMRUDLGHQWL¿FDGR(Anexo 4)
Con todo ello podría concluir que tienen una 
personalidad de marca construida gracias a su 
dilatada experiencia, en la que destaca ser accesibles 
a todos los públicos (precios bajos), profesionalidad, 
y atención del personal. Dicha atención personalizada 
ha ayudado a construir una comunidad entre los 
clientes de la marca. 

La supervisora del Centro Pretty Woman, Rebeca Bermejo, me ha trasladado 
TXHODLPDJHQJUi¿FDGHO&HQWURVHKDPDQWHQLGRFRQSRFRVFDPELRVGHVGHVXV
inicios. 
Un claro ejemplo sería el rótulo del establecimiento, que en los últimos diez años 
VRORKDFDPELDGRGHGLVHxRXQDYH]HQHODxR
La comunicación externa que estableció la marca durante los primeros años fue a 
WUDYpVGHSURPRFLRQHVYDOHVGHVFXHQWRV\FXSRQHVHQODVRIHUWDVGHORV0HQ~V
de Mcdonalds. A partir de ese momento, el centro empieza a utilizar imágenes 
para acompañar estas ofertas semanales. (Bermejo R. Entrevista realizada 
WHOHPiWLFDPHQWHGHDEULOGH
(VDSDUWLU GHODxRFXDQGR ODPDUFDHPSLH]DDFRPXQLFDUVHD WUDYpVGH
)DFHERRN H ,QVWDJUDP (Q HVWDV SXEOLFDFLRQHV KH REVHUYDGR TXH OD HVWpWLFD
que utilizan para anunciar sus ofertas tiene un cierto parecido y una tipografía 
recurrente.
He recopilado las publicaciones más utilizadas por 
la marca y he podido observar que siguen un patrón 
SDUHFLGR TXH PRGL¿FDQ DQXDOPHQWH $ FRQWLQXDFLyQ
muestro la evolución de dichas publicaciones:
En cuanto al diseño de las tarjetas, como por ejemplo 
ODVGHFRQWDFWR VHKDPDQWHQLGR LJXDO GHVGHHO 
hasta la fecha. Por otra parte, desde sus inicios sacaron 
la tarjeta acumulable por puntos, la cuál prácticamente 
VHKDPDQWHQLGRVLQPRGL¿FDFLRQHVKDVWDHODxR
cuando se ha aplicado una actualización.
$QiOLVLVGHVXLGHQWLGDGJUi¿FD
Figura 24: Evolución del rótulo del establecimiento Centro Pretty Woman. Fuente: 
elaboración propia a partir de imágenes de Facebook: https://bit.ly/2Y9ooVo
Figura 25:(YROXFLyQGHODVSLH]DVJUi¿FDVGHO&HQWUR3UHWW\:RPDQ
Fuente: elaboración propia a partir de imágenes de Facebook: 
https://bit.ly/2Y9ooVo
Figura 26:7DUMHWDYLVLWD\HYROXFLyQGHODVWDUMHWDVGHGHVFXHQWR
Fuente: elaboración propia a partir de imágenes de Facebook: 
https://bit.ly/2Y9ooVo
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(Q HO DxR  FUHDURQ HO UyWXOR XWLOL]DQGR XQD WLSRJUDItD FRQFUHWD TXH QR VH
correspondía con la tipografía utilizada en las tarjetas de visita, con lo cual deduzco 
TXHQRVHGH¿QLyXQPDQXDOGHLGHQWLGDGJUiWLFD
La marca ha presentado tres logotipos a lo largo de su historia y se presentan a 
continuación:  
(OFHQWURQRFXHQWDR¿FLDOPHQWHFRQXQ LVRWLSRTXHDFRPSDxHDO ORJRWLSRGH OD
PDUFD$SHVDUGHHVRDODQDOL]DUGLIHUHQWHVDSOLFDFLRQHVGHODWLHQGDKHLGHQWL¿FDGR
estos dos símbolos que aparecen ocasionalmente:
Las iniciales PW se encuentran solamente 
en la tienda de Santa Coloma. Mientras que 
la ilustración aparece tanto en las tarjetas de 
visita como en las de puntos. 
(ODxRVDFDQXQ LVRORJRFRPRUHVXOWDGR
de la fusión entre texto y símbolo. Según me 
explicó la supervisora del establecimiento, 
este isologo fue diseñado por Marga, una de 
ODV WDWXDGRUDV GHO FHQWUR GH DKt VX HVWpWLFD
clásica de tatuajes old school$SDUWLUGH
este diseño se empieza aplicar en las esquinas 
de las diferentes publicaciones de sus redes 
sociales.
$QiOLVLVGHVXLGHQWLGDGJUi¿FD
Figura 27:7LSRJUDItDGHOUyWXOR\WLSRJUDItDGHODVWDUMHWDVGHYLVLWDGHO&HQWUR3UHWW\
Woman en Santa Coloma de Gramenet. Fuente: elaboración propia. 
Figura 28:7LSRJUDItDVXVDGDVSDUDHOORJRWLSRGHO&HQWUR3UHWW\:RPDQ
Fuente: elaboración propia. 
Figura 29: Isotipos utilizados en el Centro 
Pretty Woman. Fuente: elaboración propia. 
Figura 30: Isologo del Centro 
Pretty Woman. Fuente: 
shorturl.at/dBFKW  
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Los servicios que ofrece el Centro Pretty Woman se pueden dividir en 
cuatro categorías según su página web. 
Estas categorías son las siguientes: piercings, tatuajes, micropigmentación 
IDFLDO\PLFURSLJPHQWDFLyQSDUDPpGLFD
4.2 Análisis de productos y servicios
Servicio Tipología Precio
P
ie
rc
in
gs
Perforación normal 16€
Perforación microdermal (implante 
subcutáneo que sujeta una joya) ¼
Perforación genital (hombres y 
mujeres) 38€
Dilatación oreja [¼2x15€
Lóbulo 1x12€[¼
Cambios de joyería Desde 2€
Ta
tto
o Los tatuajes se pueden realizar a partir de los diseños del propio 
cliente, o bien los puede diseñar 
el tatuador
'HVGH¼
Figura 31: Tabla precios de piercings\WDWXDMHVGHO&HQWUR3UHWW\:RPDQ)XHQWH
KWWSVELWO\<M2(Tarifas, s.f.)
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Servicio Tipología Precio
M
ic
ro
pi
gm
en
ta
ci
ón
 F
ac
ia
l
Labios
3HU¿O ¼
3HU¿OPiVFRORUGHPXFRVD ¼
Ojos
Cejas ¼
Eyeliner superior ¼
Eyeliner inferior ¼
Espesamiento de pestañas ¼
Correcciones Presupuesto
4.2 Análisis de productos y servicios
Servicio Tipología Precio
0
LF
UR
SL
JP
HQ
WD
FL
yQ
S
DU
DP
pG
LF
D
Creación de areola (unilateral) ¼
&DPXÀDMHGHFLFDWULFHVSHULDUHRODUHV
Aumento ¼
Reducción ¼
Vitíligo Presupuesto
'HQVL¿FDFLyQFDSLODU Presupuesto
Figura 32: Tabla de precios de micropigmentación facial del Centro Pretty Woman. 
Fuente: KWWSVELWO\<M2(Tarifas, s.f.)
Figura 33: Tabla de precios de micropigmentación paramédica del Centro Pretty 
Woman. Fuente: KWWSVELWO\<M2(Tarifas, s.f.)
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6HJ~Q &DPSPDQ\ 0  SURIHVRU GH OD 8QLYHUVLGDG
Autónoma de Barcelona, el consumidor objetivo es aquel 
público que actualmente compra la marca.
Teniendo en cuenta la situación provocada por el Covid-19 y 
el Estado de Alarma, donde la distancia social y el contacto 
cara a cara se ha visto limitado, me he visto obligado a 
REWHQHUJUDQSDUWHGHODLQIRUPDFLyQDWUDYpVGHODHQWUHYLVWD
realizada a la supervisora del local(Anexo 1) y las respuestas 
obtenidas en la encuesta realizada a 658 clientes. 
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Hay una gran variedad de personas que acuden 
al estudio para realizarse una perforación, entre 
ODV FXDOHV WDPELpQ QRV HQFRQWUDPRV D SDGUHV
madres, abuelas y abuelos que no solo acompañan 
a los más jóvenes de la familia a realizarse su 
primer piercing o tatuaje. Esto es debido a que la 
sociedad ya no ve como un estigma el realizarse 
este tipo de tratamientos. Hoy en día es una 
práctica que está cada vez más de moda según la 
especialista piercer. 
Si tenemos en cuenta la normativa vigente de 
OD*HQHUDOLWDW 'HFUHWR  DUWtFXOR   ORV
menores de 16 años se pueden realizar piercings 
FRQHOFRQVHQWLPLHQWR¿UPDGRGHVXVSDGUHVQR
obstante, y según declaró Bermejo R. Este público 
representa una pequeña parte de su clientela 
habitual. “Los mayores de 16 hasta los veinte y 
SLFR UHSUHVHQWDQ HO  GH QXHVWUD FOLHQWHOD´
(Bermejo R. Entrevista realizada telemáticamente, 
GHDEULOGH
Estos jóvenes, en su mayoría, acuden al Centro 
Pretty Woman para realizarse piercings ya que es 
un producto accesible para sus bolsillos. 
5. Consumidor objetivo
%HUPHMR5D¿UPDTXHHVWRVMyYHQHVSURFHGHQ
mayoritariamente de Santa Coloma de Gramenet 
y de sus alrededores, como por ejemplo Badalona 
R 6DQW $GULj GHO %HVRV DXQTXH WDPELpQ KD\
un pequeño grupo de clientes que procede de 
zonas más alejadas.  
Si tenemos en cuenta el contexto 
de los usuarios, sabemos que los 
millennialsSUH¿HUHQFRPXQLFDUVH
por otras redes sociales, como 
por ejemplo Instagram. Así, su 
SHU¿OGHXVXDULRHQ)DFHERRNQR
consigue generar engagement 
con sus clientes. Con lo cual, 
y según nos comentó Rebeca 
Bermejo durante la entrevista, 
VXV FOLHQWHV SUH¿HUHQ XWLOL]DU OD
plataforma de Instagram para 
FRPXQLFDUVH FRQ HOORV D WUDYpV
de Mensajes Directos.
5HEHFD ORV GH¿QH FRPR MyYHQHV TXH QR
pertenecen a ninguna tribu urbana, ya que 
según ella hay mucha variedad. A pesar de 
eso, considera que los jóvenes que acuden al 
centro tienen un estilo más “urbano”. (Bermejo 
R. Entrevista realizada telemáticamente, 27 de 
DEULOGH
(QSULPHUOXJDUTXLVHVDEHUTXpWLSRGHVHJXLGRU
tenían en sus redes sociales. Para empezar, 
DQDOLFp VX SHU¿O GH )DFHERRN TXH FXHQWD FRQ
XQWRWDOGHVHJXLGRUHVXQDPHGLDGH
likes por publicación y un comentario por foto. 
Sin embargo, esto no ha sido siempre así, ya 
que hace unos años era su principal red de 
comunicación y el número de interacciones era 
mucho mayor.
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En los datos obtenidos en la encuesta, pude 
corroborar que Instagram es la red social elegida 
por los clientes para comunicarse con la marca, ya 
TXHXQGHFODUDTXHVLJXHDOCentro Pretty 
Woman en esta red social, mientras que sólo un 
ODVLJXHHQ)DFHERRN\XQHQ7ZLWWHU
Para contrastar la información obtenida de la 
VXSHUYLVRUDGHOHVWXGLRPHFHQWUpHQVXFXHQWD
@Centropretty y en la encuesta realizada a los 
658 seguidores de la marca. 
2EVHUYp TXH HQ HVWD SODWDIRUPD KD\ GRV WLSRV
GHSHU¿OHVHOSHU¿O creador y el SHU¿O empresa. 
Este último te ayuda a obtener mejor información 
sobre tus seguidores, nos enseña estadísticas y 
podemos consultar el rendimiento de nuestras 
SXEOLFDFLRQHV &RQ HO SHU¿O HPSUHVD SRGHPRV
llegar a más clientes y establecer formas de 
FRQWDFWRGLUHFWRDxDGLHQGRHQWXSHU¿OXQERWyQ
para que los consumidores puedan contactar 
contigo más fácilmente.
5. Consumidor objetivo
([DPLQp\FRQFOXtTXHCentro Pretty Woman podría 
sacarle mejor rendimiento a la opción empresa, ya que 
la marca solo usa esta opción para facilitar el botón de 
contacto. 
Para poder llegar a sus clientes, le propuse a la 
community manager de la marca, publicar la encuesta 
DWUDYpVGHVXVKLVWRULDVGH,QVWDJUDP
La información obtenida de la encuesta sobre el 
consumidor objetivo fue la siguiente:
8QGHODVHQFXHVWDGDVVRQmujeres, mientras que 
VRORHOVRQVHJXLGRUHVPDVFXOLQRV/DHGDGPHGLD
de estos clientes es de 21 años, siendo el segmento de 
HGDGPiVKDELWXDOHOLQWHUYDORGHDxRV$Vt
mismo, las franjas de edad de 16-18 años y 22-24 años 
WDPELpQUHSUHVHQWDQXQSRUFHQWDMHHOHYDGRHO\HO
UHVSHFWLYDPHQWH(Anexo 4)
Figura 34: *Ui¿FRUDQJRGHHGDGGHORVFOLHQWHVGHO
Centro Pretty Woman. Fuente: elaboración propia a partir 
de las respuestas de la encuesta.
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5. Consumidor objetivo
Los resultados obtenidos me ayudaron a determinar 
OD ]RQD JHRJUi¿FD GH GRQGH SURFHGtDQ ORV FOLHQWHV
XQSURFHGHQGH%DUFHORQDHOGH%DGDORQD
XQ  GH 6DQWD &RORPD GH *UDPHQHW \ XQ  GHO
Baix Llobregat. En conclusión, la mayoría de clientes 
proceden de zonas cercanas a Santa Coloma de 
Gramenet. Cabe mencionar que gran parte de los 
encuestados que respondieron Barcelona, pertenecían 
a barrios próximos a la ubicación de los centros.
Tal y como dijo Rebeca en la entrevista, un porcentaje 
pequeño de clientes proviene de distancias más lejanas, 
entre las cuales nos encontramos el Vallès Occidental 
RWUDV]RQDVGHO%DUFHORQqV0DUHVPH
\9DOOqV2ULHQWDO
En conclusión, he podido comprobar que el consumidor 
objetivo más común es una mujer de entre 16-21 años 
que vive en Barcelona o cerca del Centro Pretty 
Woman. 
Figura 35: *Ui¿FRODV]RQDVJHRJUi¿FDVGHORVFOLHQWHV
del Centro Pretty Woman. Fuente: elaboración propia a 
partir de las respuestas de la encuesta.
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A la hora de plantearme cuál sería el público objetivo, he 
WHQLGRHQFXHQWDODGH¿QLFLyQGH6DQWRV%VHJ~QOD
cuál el público objetivo son las personas a quienes tu negocio 
HVWiGLULJLGRSRUTXHGHDOJXQDPDQHUDVHLGHQWL¿FDQFRQHO
producto o servicio. Dicho esto, considero oportuno que el 
público objetivo del Centro Pretty Woman sea el mismo 
TXH VX FRQVXPLGRU REMHWLYR$Vt GH¿QLHQGR HO FRQVXPLGRU
objetivo como su target, conseguiremos uno de los propósitos 
principales del Centro, hacer que el cliente habitual se sienta 
LGHQWL¿FDGRFRQODPDUFD
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6. Público objetivo
Como se ha explicado anteriormente en el consumidor objetivo, he 
llegado a la conclusión de que el público objetivo son mujeres jóvenes 
de 16 a 21 años, que posiblemente se realizaron su primera perforación 
a los 15 años (Anexo 4), que viven en los alrededores de Santa Coloma de 
Gramenet y son de clase social media. Son chicas que están estudiando 
o no han trabajado todavía, el dinero que necesitan para realizarse las 
perforaciones lo obtienen de su familia.
Las jóvenes que acuden al estudio son de todo tipo, no pertenecen a 
ninguna tribu urbana. A pesar de esto, hay un estilo característico que 
SUHGRPLQDVREUHORVGHPiVODHVWpWLFDGHtraperos(O7UDSHVXQWpUPLQR
SURFHGHQWHGHODUJRWLQJOpVTXHKDFtDUHIHUHQFLDDORVOXJDUHVGRQGHVH
vende droga. 
(VWHHVWLORPXVLFDOHVHOUHVXOWDGRGHODPH]FODGHGLIHUHQWHVJpQHURV
FRPRHOUDSKLSKRS\GXEVWHS*yPH]&/DHVWpWLFDTXHGH¿QH
esta moda se caracteriza por el uso de sudaderas, prendas deportivas, 
estampados animal print, tatuajes y mucho brillante. Por decirlo de otra 
forma más mundana, son chicas y chicos de barrio que mezclan ropa 
del Bershka con prendas vintage y accesorios fakes de marcas como 
Lacoste o Louis Vuitton, consiguiendo así un estilo bastante callejero 
que hoy podemos ver en artistas internacionales como Rosalía. López 
3
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El Centro Pretty Woman pertenece a la categoría de 
servicios de piercings y tatuajes, así como a la venta de joyas 
de pirsin. 
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7.1 Categoría en la mente del consumidor
Para conocer la percepción del cliente sobre la marca 
he tenido en cuenta los datos obtenidos en la entrevista, 
la encuesta, las reseñas de google y el comportamiento 
de los seguidores en las redes sociales. 
Durante la entrevista, la supervisora comentó que 
WLHQHQXQDFDUWHUDGHFOLHQWHV¿MD\UHFXUUHQWHODFXDO
FRVDHVLQGLFDWLYRGHTXHHOVHUYLFLRODFRQ¿DQ]D\OD
satisfacción por parte del cliente está presente. 
En las redes sociales, son los propios clientes los que 
comparten sus perforaciones y tatuajes, etiquetando a 
la marca como símbolo de satisfacción con el trabajo 
realizado.  Así mismo, en las reseñas de google cuentan 
con una nota media de 4,6 respecto a 5, con un total de 
167 reseñas.(Anexo 2) 
Según comentó Rebeca, a pesar de haber creado una 
JUDQFRPXQLGDGFRQFOLHQWHV¿MRV ³$OJXQDVYHFHVVH
llega a desacuerdos con los clientes más jóvenes, que 
DOWHUDQORVGRFXPHQWRVR¿FLDOHVFRPRODDXWRUL]DFLyQ
de los padres”. (Bermejo R. Entrevista realizada 
WHOHPiWLFDPHQWHGHDEULOGH
He formulado diferentes preguntas para conocer la 
percepción del cliente a la hora de realizar la encuesta. 
Es importante tener en cuenta que los consumidores de 
la marca han sido, en su gran mayoría, recomendados 
SRUXQDPLJRPLHQWUDVTXHHOKDQFRQRFLGR
ODPDUFDDWUDYpVGHVXVUHGHVVRFLDOHV
En cuanto a la satisfacción global con el Centro, la 
media ha sido muy elevada, de un 4,8 de 5, es por ello 
TXH XQ  GH ORV FRQVXPLGRUHV UHFRPHQGDUtDQ OD
tienda a un amigo.
A pesar de tener muy buenas valoraciones, los clientes 
WDPELpQ WLHQHQ DOJXQDV VXJHUHQFLDV (Q FXDQWR
DVSHFWRV D PHMRUDU XQ  GH ORV FRQVXPLGRUHV
GHFODUDOD³QRQHFHVLGDGGHPHMRUDUQDGD´XQTXLHUH
que haya una mejora en la imagen corporativa, un 
HQODDPSOLDFLyQGHOORFDO\XQSLGHPHMRUDVHQ
otros servicios, entre los cuales destacan que haya más 
variedad de joyas de piercings. 
+LFH KLQFDSLp HQ OD PHMRUD GH OD
imagen corporativa y quise saber 
su opinión respecto a la valoración 
LQGLYLGXDO GHO FRQWHQLGR JUi¿FR
El contenido que la marca crea a 
WUDYpV GH VXV UHGHV VRFLDOHV WLHQH
una media de 4,3 sobre 5, mientras 
que la valoración del rótulo de la 
tienda tiene una media de 3. Si bien 
los clientes no perciben la mejora 
de la imagen corporativa como una 
QHFHVLGDGVLTXHODLGHQWL¿FDQFRPR
el principal punto de mejora del 
Centro.
Por otra parte, los aspectos que más 
valoran los clientes del Centro Pretty 
Woman VRQORVSUHFLRVEDMRV
ODSURIHVLRQDOLGDGODDWHQFLyQ
GHO SHUVRQDO  \ OD KLJLHQH GH
ORV HTXLSRV  &DEH GHVWDFDU
que fueron de los primeros centros 
en poner precios accesibles, ya que 
hace unos años cada perforación 
FRVWDED¼
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7.2 Marcas de la categoría
&XDQGRUHDOLFpODHQFXHVWDLQFOXtSUHJXQWDVUHODFLRQDGDV
con la competencia para poder conocer cuáles eran las 
marcas de la categoría, segmentando en dos partes las 
tiendas de piercings y tatuajes. 
En cuanto a los resultados obtenidos de la competencia 
de piercings, vemos que las personas que ya han sido 
clientes del Centro Pretty Woman siguen acudiendo al 
centro para hacerse otras perforaciones. Así mismo, el 
GHORVFOLHQWHVVLJXHQFRPSUDQGRVXVMR\DVHQHO
HVWXGLRPLHQWUDVTXHXQODVFRPSUDQSRULQWHUQHW
\XQORKDFHQHQWLHQGDVSUy[LPDVDVXUHVLGHQFLD
Si bien es cierto que la competencia en tiendas físicas 
está atomizada, la competencia online se encuentra 
concentrada en pocas tiendas:
- Crazy Factory.1
- Aliexpress.
- Amazon.
- El Camello.2
Por otra parte, los resultados obtenidos en la 
competencia de tatuajes son muy dispersos, ya que 
OD PD\RUtD DFXGHQ D DPLJRV WDWXDGRUHV  R D
centros que se encuentran en los alrededores de su 
GRPLFLOLR1RREVWDQWHKD\XQDVHULHGHORFDOHV
que destacan sobre los demás:
1. Crazy Factory es una tienda online donde puedes comprar joyería y bisutería de la mejor 
calidad y al mejor precio.
2. El camello o El Mercadillo, es una tienda física situada en el Barrio Gótico de Barcelona, 
donde se puede encontrar ropa alternativa y complementos a muy buen precio
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El 5% de los consumidores han acudido al estudio 
Joker Tattoo Bdn que es un estudio pequeño 
situado en C. de Nàpols, 41, Badalona y está 
especializado en tatuajes. Este estudio tiene página 
web, no obstante su comunicación recae en el boca 
oreja y las redes sociales. Utilizan principalmente el 
color verde y lila. 
El 4% acuden a BCN INK situado 
en la Calle del Poeta Cabanyes, 
64, Barcelona. Es un centro 
especializado en tatuajes y los 
colores que utilizan son el negro 
y el blanco. A pesar de utilizar 
estos dos colores en su logotipo, 
en su página web hacen uso de 
tonalidades de azul. 
01. 02.
03. El 4% han acudido al centro Logia Barcelona que dispone de dos estudios en Barcelona, el primero se encuentra en la 
Calle Tarragona 84 y el segundo en la Calle d’Enric Prat de la 
5LED(VWDPDUFDDGLIHUHQFLDGHODVRWUDVWLHQHQWDPELpQ
el servicio de piercings y otros tratamientos, entre los cuales 
destaca la eliminación láser de tatuajes. 
(VHO FHQWUR FRQPHMRU FRQWHQLGRJUi¿FR WDQWRHQ ODSiJLQD
web como el contenido que crean en sus redes sociales. Sus 
colores principales son el negro y un degradado dorado. 
7.2 Marcas de la categoría
Figura 36: Rótulo del estudio Joker Tattoo BDN . 
Fuente: https://bit.ly/30M6edN
Figura 37: Logotipo 
de BCN INK . Fuente: 
KWWSVELWO\]&MZ2
Figura 38: Logotipo Logia Barcelona. 
Fuente: https://bit.ly/3fvD5I5
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El 3% son consumidores de Realex Tatto, situado 
en Carrer de Castella, local 12 de Barcelona. Al 
contrario que los demás no tiene una página web 
\VXFRPXQLFDFLyQODOOHYDQDFDERDWUDYpVGHVXV
redes sociales. Su color corporativo es el negro y el 
blanco. 
2WUR  UHSUHVHQWD /¶HPEUXL[ VLWXDGR HQ&DOOH
Boquería 18 de Barcelona. Este estudio realiza 
tanto piercings como tatuajes y puedes acceder a 
ellos gracias a su página web o sus redes sociales. 
Al igual que en el Centro Pretty WomanWDPELpQ
realizan cursos de perforación para los futuros 
piercers. Los colores aplicados en su imagen 
JUi¿FDVRQHOJULVHOQHJUR\HOEODQFR
04. 05.
3RUORTXHKHSRGLGRREVHUYDUDWUDYpVGHODVHQFXHVWDVORVMyYHQHVSUH¿HUHQDFXGLUD
WDWXDGRUHVDPLJRVDQWHVTXHDFHQWURVFRQFUHWRVFXHVWLyQGHFRQ¿DQ]D\HFRQRPtD
$VtPLVPRHVWRVWDPELpQHOLJHQHOFHQWURVHJ~QODFHUFDQtDDVXUHVLGHQFLD
En santa Coloma de Gramenet hay más de 7 estudios que se dedican a realizar 
piercings y tatuajes. Estos locales tienen una serie de características que se repiten, 
como colores, tipografías, no tener página web, imagen corporativa poco trabajada… 
He decidido omitir estos locales puesto que el crecimiento del Centro Pretty Woman 
hace que su competencia no radique en centros pequeños de Santa Coloma.
7.2 Marcas de la categoría
Figura 39: Logotipo Realex Tattoo. 
Fuente: shorturl.at/knQX3
Figura 40: Logotipo y tagline de L’Embruix. 
Fuente: https://bit.ly/3e9u9HU
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(OVLJXLHQWHPDSDGHSRVLFLRQDPLHQWR UHÀHMDHOSUHFLR\HO
equipo humano de las marcas de la categoría de tatuajes, 
DXQTXHYDULDVGHHOODVWDPELpQUHDOL]DQpiercings. He elegido 
estos dos ejes porque en la encuesta han sido los dos 
atributos más valorados a la hora de acudir a otros centros. 
Es necesario aclarar que el concepto de equipo humano 
HQJORED OD FRQ¿DQ]D \ SURIHVLRQDOLGDG GH ORV WUDEDMDGRUHV
así como el material y recursos que disponen en el estudio. 
Como podemos observar, habitualmente el equipo 
KXPDQR LQÀX\H HQ HO SUHFLR$Vt FXDQWRPD\RU
calidad del equipo humano, el precio del producto 
ofertado suele ser superior. 
En la esquina superior derecha encontramos la 
marca Logia Barcelona y L’Embruix, mientras 
que en la parte inferior se encuentra Joker Tattoo 
Bdn. En cuanto al Centro Pretty Woman, destaca 
por ofrecer precios más bajos que la competencia 
manteniendo un gran equipo humano.
Es oportuno destacar que las dos marcas con 
PD\RUSUHFLR\HTXLSRKXPDQRFXHQWDQWDPELpQ
con una imagen corporativa más elaborada. En 
este sentido, creo que es importante que el Centro 
Pretty Woman adopte las mejores prácticas de la 
FRPSHWHQFLDUHGH¿QLHQGRVXLPDJHQFRUSRUDWLYD
7.3 Posicionamiento
Figura 41: Mapa de posicionamiento de las marcas 
analizadas. Fuente: elaboración propia.
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8QD YH] ¿QDOL]DGD OD REVHUYDFLyQ GHO PDUFR WHyULFR \ ORV
resultados de las fuentes tanto primarias como secundarias, 
he llegado a la conclusión que hay que tener en cuenta unos 
cuantos aspectos. 
(QSULPHUOXJDUHVWDPRVKDEODQGRGHXQFHQWURHVWpWLFRTXH
se ha ido moldeando y adaptando a las necesidades de sus 
clientes jóvenes. Estos son mayoritariamente mujeres entre 
16-21 años que viven en zonas próximas a Santa Coloma de 
Gramenet. Así mismo, los consumidores consideran que la 
marca funciona tal y como está, por lo tanto, como sugerencia 
de mejora se propone la creación de un manual de identidad 
JUi¿FD.
En los últimos meses, la marca ha estado al tanto de los 
resultados de la encuesta y esto ha provocado una reacción por 
SDUWHGHOFHQWURHQTXHUHUPHMRUDUDOJXQRVDVSHFWRVJUi¿FRV
como por ejemplo las publicaciones de sus redes sociales. 
Por otra parte, he concluido que la marca se llama actualmente 
³&HQWUR3UHWW\´\DTXHHVDVtFRPR¿UPDQHQVXVSHU¿OHVGH
redes sociales. 
Las encuestadas pensaron que los colores que mejor encajan 
con la marca son el negro, blanco y rojo. No obstante, tras 
construir un círculo cromático de la competencia(anexo5), he 
observado que uno de sus colores más usados es el negro. Es 
decir, que si usaba esa sugerencia de colores, no me ayudaría 
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a destacar la marca sobre la competencia. Por 
lo tanto, he optado por seleccionar los tonos 
D]XO\PDJHQWDJDPDVP~OWLSOHVFRQHO¿QGH
equilibrar tanto la visión de los clientes como 
alejarme de los colores de las otras marcas. 
Así mismo, para la elaboración del manual de 
LGHQWLGDG JUi¿FD KH WHQLGR HQ FXHQWD TXH HO
 GH ORV FOLHQWHV HQFXHVWDGRV OOHJDQ D OD
PDUFDDWUDYpVGHODVUHGHVVRFLDOHV\XQ
DWUDYpVGHOWHOpIRQR¿MRGHODWLHQGD(OVHUYLFLR
PiV SRSXODU VRQ ORV SLHUFLQJV HO GH ORV
HQFXHVWDGRVVHKDQUHDOL]DGRXQR\HOXQD
perforación normal. Además, suelen comprar 
joyas ocasionalmente en el Centro Pretty, 
tiendas online o en el Camello (tienda física).
Una vez he acabado la parte de análisis del marco teórico, 
HVHOPRPHQWR GH SODQL¿FDU HO GHVDUUROOR GHO WUDEDMR GH
FDPSRSDUDHPSH]DUTXLHURGHMDUFODURTXHPDQWHQGUp
el nombre del local. Así mismo y teniendo en cuenta la 
opinión de Rebeca Bermejo y la opinión de los clientes, 
quiero reconstruir la marca englobando los conceptos de 
centro clínico y estudio de tatuajes, ya que según la 
supervisora del Centro, no querían posicionarse como un 
estudio de Body Art, sino más bien ser un local neutral. 
1R REVWDQWH REVHUYp TXH HVWD QHXWUDOLGDG QR VH YHtD
UHÀHMDGDHQVXVSXEOLFDFLRQHVHQUHGHVVRFLDOHVDVtSXHV
he querido trabajar con la objetividad de los dos campos. 
3DUD OOHJDUDPLREMHWLYRXWLOL]DUp IRUPDVJHRPpWULFDV\
colores que aportan connotaciones de profesionalidad y 
experiencia en el sector. 
3ODQL¿FDFLyQ\GHVDUUROORGHOWUDEDMRGHFDPSR
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En este apartado propongo una nueva identidad 
JUi¿FD SDUD OD PDUFD XWLOL]DQGR OD LQIRUPDFLyQ
analizada en los puntos anteriores.
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0DQXDOGHLGHQWLGDGJUi¿FD
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7DO \ FRPR FRPHQWp HQPLV REMHWLYRV DQWHULRUPHQWHPL
propósito es realizar un diseño de web Responsive, es 
decir, que este se adapte tanto para ordenador como para 
móvil. 
Para realizar este diseño, he tenido en cuenta aspectos 
como el tamaño de los dispositivos y las cuadrículas, 
estas me ayudarán a maquetar el diseño bajo unas guías 
básicas, que además favorecerá al Responsive. 
9.2  Rediseño página web
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Gracias a la valoración de las conclusiones parciales 
SXGH GHVDUUROODU HO PDQXDO GH LGHQWLGDG JUi¿FD \ HO
rediseño de la página web, por lo tanto, a resolver los 
objetivos de mi proyecto.
Tras la realización del restyling he llegado a una serie 
de conclusiones: 
En primer lugar, el estudio previo sobre los entornos de 
la marca, concretamente del consumidor de esta, me ha 
llevado a concluir que si la marca quiere posicionarse 
de esta manera y desvincularse de su competencia 
debería adoptar todas las medidas propuestas ya que 
actualmente su imagen carece de coherencia. Para 
VROXFLRQDU HVWH GHVHTXLOLEULR JUi¿FR KH PRGL¿FDGR
toda la imagen de marca creando un nuevo manual de 
LGHQWLGDGJUi¿FD\XQDQXHYDSiJLQDZHE
Los cambios más notables pueden verse en primer lugar 
HQHO ORJRWLSRGH ODHPSUHVD+HRSWDGRSRUXQL¿FDUOR
a “Centro Pretty” ya que contar con este y “Centro 
Pretty Woman” podía dar lugar a confusión. A pesar de 
tener mayormente un público femenino, al eliminar el 
“Woman” estamos creando inclusividad hacia aquellos 
KRPEUHVTXHWDPELpQVROLFLWDQORVVHUYLFLRVGHOFHQWUR
3RU ORTXHUHVSHFWDD OD¿JXUDGHO ORJRWLSRFRQVWDGH
¿JXUDV JHRPpWULFDV TXH VLPEROL]DQ SRU XQD SDUWH ODV
iniciales del centro, la joya del piercing y una sonrisa 
que muestra la satisfacción de los clientes tras el servicio 
ofrecido. Las formas que derivan del isotipo (3 círculos 
KRPRJpQHRV ORVKHDxDGLGRHQDOJXQDVDGDSWDFLRQHV
como las tarjetas por puntos.   
En cuanto a los colores corporativos quise desmarcarme 
eligiendo unos que aún no formasen parte de ninguna otra 
empresa competidora. Decidí utilizar colores de gamas 
múltiples, como por ejemplo el azul oscuro combinado 
FRQHOPDJHQWD(OVLPEROLVPRGHDPERVFRORUHVWDPELpQ
me parece adecuado para la marca ya que representan 
sinceridad, verdad, responsabilidad y profesionalidad. 
Para seguir con la coherencia y el posicionamiento, la 
empresa debería actualizar el diseño web, ya que sigue 
FRQODPLVPDHVWpWLFDGHOPDQXDO\DGHPiVFXHQWDFRQ
nuevos servicios. Por un lado quiero que siga siendo una 
web informativa, y es por eso que he añadido calls to 
action para redirigir a la ubicación del centro. Además 
de nuevas landings, como por ejemplo de formación o 
venta, ya que creo que podría mejorar el negocio con un 
servicio de compra y venta onlineDWUDYpVGHODSiJLQD
web. A este nuevo servicio le he añadido el cambio de 
packaging para presentar las joyas tanto en tienda como 
en online. Así mismo, si tenemos en cuenta las edades 
del target, es vital adaptar el diseño web al formato móvil.
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12. Anexos
Anexo 1: Entrevista a Rebeca Bermejo
Se expone brevemente en el concepto del proyecto a la encargada de las 
redes sociales de la marca.
Marc¢4XpHVSDUDWLHO&HQWUR3UHWW\:RPDQFXDQGRVXUJHHVWHSUR\HFWR"
Rebeca(OFHQWURWLHQHXQRULJHQIDPLOLDUWHQHPRVXQDFOtQLFDTXHHVXQFHQWURPpGLFRGHVGHKDFHPiVGHDxRV\XQDGHODVYHUWLHQWHVTXHKLFLPRV
DOSULQFLSLRIXHFUHDUXQFHQWURGHHVWpWLFD(VWHFHQWURVHUHODFLRQDUtDSULQFLSDOPHQWHFRQHOWHPDpiercings. 
(VWDLGHDHQFRQFUHWRIXQFLRQyPX\ELHQIXHDPiVGHFLGLPRVGHMDUODSDUWHHVWpWLFDSDUDFHQWUDUQRVPiVHQODLGHDGHHVWXGLRGHpiercings y tatuajes, 
desde aquel día hasta ahora han pasado 13 años. 
Hace 13 años abrimos la tienda en Santa Coloma de Gramenet, la segunda se abrió hace 2 años y medio más o menos.
Marc6LJXLHQGRXQSRFRFRQHOFRQFHSWRGHPDUFD¢TXpYDORUHVLQWHQWiLVWUDQVPLWLUTXHYLVLyQWHQpLVHQPHQWHGHOSUR\HFWRRTXpLPDJHQTXHUpLVSUR\HFWDU
del centro?
Marc¢&RQODVLJXLHQWHLQIRUPDFLyQHQWLHQGRTXHHOFHQWURVHFUHyHQTXHFRPXQLFDFLyQHVWDEOHFLVWHLVORVSULPHURVDxRV"(QYXHVWUDSiJLQDGH
)DFHERRNDSDUHFHTXHYXHVWUDSULPHUDSXEOLFDFLyQQRIXHKDVWDHO¢FRPRFRQVHJXtDLVOOHJDUKDVWDHOFOLHQWH"
Rebeca(QVHHPSH]yDFRPXQLFDUHQODVUHGHVVRFLDOHVGLRODFDVXDOLGDGTXHIXHFXDQGRQRVGHFDQWDPRVSRUFHQWUDUQRVFRPRXQHVWXGLRGH
tattoo-piercing y fue donde empezamos a comunicarnos por redes.
1RREVWDQWHDOSULQFLSLRJUDFLDVDOFHQWURPpGLFRFRQVHJXLPRVWHQHUXQJUDQQ~PHURGHFOLHQWHVTXHOHVLQWHUHVDEDPiVHOQXHYRORFDOIRFDOL]DGRHQ
perforaciones. 
Además, se buscaba hacer acciones de marketing para atraer clientela, una de estas acciones era implantar publicidad o cupones de descuento en las 
ERWHOODVGH&RFD&RODGHORVPHQ~VGHO0FGRQDOGV<DTXHEXVFDPRVLPSDFWDUDXQS~EOLFRMRYHQGRQGHOXHJRHOERFDDRUHMDWHD\XGDPXFKR1RVRWURV
VLHPSUHKHPRVWHQLGRXQRVSUHFLRVPX\FRPSHWLWLYRVGRQGHHOPDUJHQGHEHQH¿FLRHUDPX\SHTXHxRSRUTXHSUHIHUtDPRVDWHQGHUDPiVSHUVRQDVHVWR
se convertiría en una cadena y atraería a más personas.
Otras medidas de comunicación que utilizamos. fue publicarnos en revistas locales de Santa Coloma para atraer a más gente de Santa Coloma. Ahora ya 
nos comunicamos por redes sociales, empezando primero en Facebook y ahora en Instagram.
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RebecaQRVRWURVDO¿QDOORTXHTXHUHPRVRIUHFHUHVXQEXHQVHUYLFLRFRQXQDEDVHHVWpWLFDVDQLWDULDTXHHVLPSUHVFLQGLEOH\DTXHODJUDQPD\RUtD
del equipo está formado por personal sanitario. Nuestros valores son básicamente el ser accesibles a todos los públicos, de la manera más justa posible, 
ajustándonos al precio, dándoles una buena calidad y reforzando el sentimiento de hogar.
(VWHQHJRFLRHVXQDPDUFDIDPLOLDU\QRVJXVWDWDPELpQTXHORVFOLHQWHVVHVLHQWDQSDUWHGHHVWDIDPLOLDFRQVLJXLHQGRXQDUHODFLyQORPiVFRUGLDOSRVLEOH
$OSULQFLSLRGHOQHJRFLRTXHUtDPRVGDUOHHOYDORUTXHVHPHUHFHQORVFOLHQWHVHVSRUHVRTXHFXDQGRYLPRVHOFRVWHXQDSHUIRUDFLyQ\GHVSXpVODLQÀDFLyQ
de precios por parte de competencia decidimos aportar por unos precios justos tanto para el cliente como para nosotros, sin tener que desvalorizar nuestro 
trabajo. 
'XUDQWHORVSULPHURVDxRVVHDWDFDEDDODPDUFDSRUORVSUHFLRVEDMRVGHVSUHVWLJLDQGRVXWUDEDMRVXSURIHVLRQDOLGDGRVXWpFQLFD1RREVWDQWHDORODUJR
GHORVDxRVHVWDVDFXVDFLRQHVVHKDQLGRGLIXPLQDQGRJUDFLDVDODFRQ¿DQ]DGHSRVLWDGDSRUORVFOLHQWHV(VWDUHGXFFLyQGHDWDTXHVWDPELpQVHKDYLVWR
UHÀHMDGDHQORVSUHFLRVGHODFRPSHWHQFLDTXLHQHVKDQEDMDGR\VHKDQDGDSWDGRDODVQHFHVLGDGHV\H[LJHQFLDGHORVFOLHQWHV
Marc: +DEODQGRGHODFRPSHWHQFLDUHFXHUGRTXHKDEtDXQFHQWURWDPELpQGHWDWXDMHV\piercingsMXVWRGHODQWHGHYXHVWURORFDO¢4XpKDVLGRGHHVWHWLSR
de establecimientos de la zona?
Rebeca: Ese estudio en concreto sigue ahí, de hecho cada vez hay más, es un producto que está a la orden del día, ya no es una cosa de antaño que 
pertenecía a un grupo concreto de personas. Ahora te vienen familias enteras que se hacen un piercing en conjunto, o abuelas acompañando a sus nietos. 
Marc(QWRQFHVVLWXYLHUDVTXHDSRVWDUSRUXQJUXSRRXQSHU¿OGHWHUPLQDGRSDUDGH¿QLUDWXFRQVXPLGRUKDELWXDO¢&XiOVHUtD"
Rebeca*HQWH MRYHQ GHVGH ORV  DxRV PHQRUHV KD\PHQRV HVPiV HVSRUiGLFR KDVWD ORV YHLQWH \ SRFR VRQ HO GH OD FOLHQWHOD FRQVXPHQ
principalmente piercings. Piensa que es un producto más accesible para su bolsillo, para tatuajes tienen que ahorrar un poco más y a lo mejor se hacen 
solo uno. Pero todo lo que tiene que ver con joyería como perforación de piercings, es lo que más se suelen realizar. 
Marc¢/RVFOLHQWHVFRPSUDQMR\DVHQODWLHQGD"
Rebeca7HQHPRVWDPELpQHVHOVHUYLFLRGHYHQWDGHGHVSXpVKD\TXLHQOOHYDODPLVPDMR\DGHOpiercing siempre, no obstante, hay quien le gusta variar y 
OXHJRHVWiHOTXHKDFHFROHFFLyQKD\PXFKtVLPRVPRGHORVFRORUHVIRUPDV«OXHJRWDPELpQKD\XQSRUFHQWDMHPiVSHTXHxRGHSHUVRQDVTXHFRPSUDQ
joyas simplemente porque les parecen bonitas y las coleccionan y no tienen ninguna perforación hecha. Estas dos cosas son las que más se venden.
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Marc¢'HQWURGHODFDWHJRUtDpiercingFXDOHVVRQORVTXHPiVp[LWRWLHQHQRPiVVROLFLWDGRVHVWiQ"
Rebeca: Claro, dentro de la categoría hay más tipologías de piercings, pero el que más se vende es el piercing normal, los microdermales cada vez se van 
haciendo más, pero es más reducido. Los tatuajes son servicios que cada semana están igualmente llenos, hay quien se hace tatuajes más grandes otros 
más pequeños, otras veces van por sesiones y por eso estos ya te ocupan una semana. 
A diferencia entre el tatuaje y piercing, es que un piercing lo puede hacer cualquiera (que haya estudiado del tema) no obstante, el tatuaje no deja de ser 
algo más artístico entonces muchos tatuadores ya tienen su clientela. Nuestro centro cuenta con dos tatuadores y estos ya tienen su carta de clientes, ya 
que son los consumidores que acuden al centro buscando el trabajo y el trato de aquella tatuadora en concreto. 
Marc¢6LWXYLHUDVTXHGH¿QLUHVWHS~EOLFRFRPRORKDUtDV¢ORVGH¿QLUtDVDSDUWLUGHXQDWULEXXUEDQD"¢DOJXQD]RQDHQFRQFUHWR"¢KD\DOJ~QHVWLORTXH
predomine sobre los demás?
RebecaSLHQVDTXHSRUFDGDFOLHQWHWRPDPRVVXVGDWRVJUDFLDVDXQD¿FKDTXHQRVREOLJDDUHOOHQDUHOD\XQWDPLHQWRGH6DQWD&RORPDYLHQHPXFKD
JHQWHWDPELpQPXFKtVLPDJHQWHGHDOUHGHGRUHV%DGDORQD6DQW$GULjGHO%HVRVPXFKDJHQWHGH%DUFHORQD\WDPELpQLQFOXVRJHQWHGHIXHUDTXHKDQGH
FRJHUHOFRFKHPHGLDKRUDHVWRVVRQPLQRUtDSHURVREUHWRGRVRQDOUHGHGRUHV%DUFHORQD%DUFHORQpV
En cuanto a la tribu urbana, hoy en día el asociar tatuajes o piercings a un tipo de gente no es fácil, las nuevas juventudes son muy diferentes a la juventud 
GHPLpSRFDLQFOXVRDODWX\D\VHJXUDPHQWHYHUiVGLIHUHQFLDVHQWUHHVWRVFKDYDOHVGHDxRVDFRPRHUDVWXFRQDxRV\HVWDDFWLWXGHVWDPDQHUDGH
YHUODYLGDODDSOLFDQDRWURVHVWLORVGHVXYLGD<DQRVRQVRORHQQXHVWURQHJRFLRVLQRHQWRGR6LWXYLHUDTXHDJUXSDUORVORVGH¿QLUtDHQJUXSRtrap, pero 
es difícil, han perdido muchos valores, pues bueno, tenemos que lidiar muchas veces con un público “emm” donde tienes que tener muchísima, muchísima 
SDFLHQFLD<DQRVRQVRORORVMyYHQHVVLQRPXFKDVYHFHVOLGLDUFRQORVSDGUHVTXHDYHFHVGDQSUREOHPDV
7HQHPRVFRPRWRGRXQSRFRGHWRGRKD\FOLHQWHVHQFDQWDGRUHVPLUDPHDFXHUGRGHWL\KDQSDVDGRDxRVSHURKD\JHQWHTXHGLFHV³2MDOiQRYXHOYDV
más”. 
3HURLJXDOPHQWHFODVL¿FDUORVHQXQJUXSRHVPX\GLItFLOYLHQHJHQWHGHWRGRWLSRGHVGHXQDFODVHVRFLDOPiVDOWDGRQGHUHYLVDQDEVROXWDPHQWHWRGR\RWURV
TXHYHVTXHWHWUDHQODGRFXPHQWDFLyQIDOVL¿FDGR\GLFHV³PDGUHPtD´3HURHQVXPD\RUtDSRGUtDGHFLUTXHSUHGRPLQDPiVHOHVWLORtrapero. 
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Marc: Claro, esto yo lo tengo en cuenta para luego crear un diseño que comunique bien con vuestro público, eso no quiere decir que os vaya a crear una 
imagen trapera.
Rebeca: No, no, piensa que nosotros como empresa siempre hemos querido mantenernos en la neutralidad, por eso toda la gente siempre dicen “uy parece 
XQGHQWLVWD´DOHQWUDUDODWLHQGD3RUTXpLQWHQWDPRVQRFODVL¿FDUQRVFRPRXQFHQWURHQHVDOtQHD3LHQVDTXHORTXHPXHYHKR\HQGtDVXHVWLORGHYLGDHV
PX\GLVWLQWRQRVDEUtDFRPRGH¿QLUORWDOYH]¢PRGHUQR"
Marc+DEODQGRXQSRFRGHWHPDJUi¿FRKDVFRPHQWDGRHOWHPDGHODQHXWUDOLGDG¢FRQTXpREMHWLYR"
RebecaVtFODURHOFRORUEODQFRHQODVSDUHGHVORSULPHURTXHGDHVODVHQVDFLyQGHOLPSLH]DHVRORSULPHUR7XYDVDXQVLWLRPpGLFR\YHVODVSDUHGHV
blancas te da seguridad y limpieza, eso por un lado, luego nosotros en lo que es tipografías, las tarjetas que tenemos…. Logo como tal no tenemos, porque 
tenemos un dibujo que hizo la tatuadora, pero bueno no deja de ser unos pajaritos con una daga que pone “centro pretty” no es un logo, es un dibujo que 
ella ha hecho. 
Pero sí que es la tipografía nueva la vamos incluyendo, en el letrero nuevo situado en Sant Andreu las tipografías se encuentran de fondo con un tono oscuro 
RD]XORVFXUROHWUDVXQSRTXLWRWLUDQGRDJyWLFDV«7DPSRFRPHWHUQRVHQHOPXQGRJyWLFRWRWDOSHUREXVFDUXQSRFRODHOHJDQFLD¢QRVpVLPHH[SOLFR"
En el centro de Santa Coloma tenemos un letrero azul oscuro, con las letras amarillas de contraste y todas las tarjetas con esta misma tipografía que es 
Tattoo Shop.
Marc$ODKRUDGHDQDOL]DU\EXVFDUXQDOtQHDJUi¿FDSDUDODPDUFDPHHVWR\FHQWUDQGRHQHOORFDOGH6DQWD&RORPD¢TXHGLIHUHQFLDVKD\UHVSHFWRDOGH
Sant Andreu?
Rebeca: El centro de Sant Andreu es más grande y es muy diferente al de Santa Coloma al ser más nuevo, lo hicimos y reformamos ya todo el espacio. El 
de Santa Coloma es más pequeño, hemos hecho alguna reforma, pero no deja de ser darle algún toque de pintura a las paredes y añadir algún cuadro con 
LOXVWUDFLRQHVGHWDWXDMHVHVRWUDHVWpWLFDFRPSOHWDPHQWHGLIHUHQWH
Marc5HVSHFWRDODFRPXQLFDFLyQGHOFHQWURWDQWRLQWHUQDFRPRH[WHUQD¢FRPRODOOHYiLVDFDER"
Rebeca5HDOPHQWHDKRUDVREUHWRGRQRVPRYHPRVSRUUHGHVVRFLDOHVTXpHVORTXHPiVXVDHOSXEOLFRTXHQRVRWURVWHQHPRVHVWDVUHGHVODOOHYDPRV
QRVRWURVHQWUHPLSDUHMD\\R3RU ORTXH UHVSHFWDD ODFRPXQLFDFLyQ LQWHUQDHV:KDWV$SS WHOpIRQRXQSRFRYLQFXODGRDO WHPDDQWHULRUTXHVRPRV
familia, entonces es comunicación coloquial. Cuando hicimos la inauguración del centro en Sant Andreu creamos algunos À\HUV de promoción, pero ahora 
sobretodo Instagram ya que la comunicación que había por Facebook ha caído muchísimo. 
Fin de la entrevista.
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